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ABSTRAK 
 
 
Tujuan penelitian ini menguji dan menganalisis pengaruh risk perception 
terhadap attitude toward  online  shopping  serta menguji dan menganalisis 
pengaruh secara tidak  langsung variabel  risk perception  terhadap  intention to  
shop online  yang dimediasi variabel attitude toward  online  shopping pada toko 
sepatu online. Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif, populasi 
penelitian seluruh pengguna situs internet yang berpotensi melakukan transaksi 
online, karena jumlah populasi tidak terbatas, maka diambil dengan batas sampel 
maksimum 100 ditambah 20 % yaitu 120 responden. Teknik  analisis data yang 
digunakan adalah Two Stage Least Square  (TSLS).  Hasil  penelitian,  nilai  R  
square  =  0,801  dan  nilai  probabiitas sebesar  0,000  maka  hipotesis  pertama  
yang  diajukan  bahwa  “Diduga  risk perception berpengaruh signifikan terhadap 
attitude toward  online  shopping  pada toko sepatu online” terbukti benar dan 
diterima. Pada pengujian tahap kedua nilai R square sebesar 0,823, dan nilai 
probabilitas sebesar 0,000 maka hipotesis kedua yang diajukan dalam 
penelitian “Diduga attitude toward   online   shopping memediasi pengaruh risk 
perception terhadap intention to shop online pada toko sepatu online di Sidoarjo” 
terbukti benar dan diterima. Pada pengujian ketiga, besarnya pengaruh tidak 
langsung bahwa variabel attitude toward  online  shopping memediasi pengaruh 
antara risk perception (X1) terhadap intention to shop online sebesar 0,580 atau 
58 %. 
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PENDAHULUAN 
Sebelum munculnya internet, 
konsumen memenuhi kebutuhan dan 
keinginan dengan cara belanja 
konvensional dan sebagian besar 
konsumen lebih memilih menggunakan 
saluran distribusi konvensional yang 
sudah ada (Lui and Jamieson, 2007), 
namun untuk memenuhi kebutuhan 
tertentu sebagian konsumen mulai 
beralih menggunakan cara belanja baru 
melalui internet yang dikenal dengan 
online shopping. Perilaku membeli 
secara online yang juga dikenal dengan 
sebutan online buying behavior/Internet 
shopping behavior, merupakan aktivitas 
melalui internet yang paling populer 
ketiga setelah penggunaan internet untuk 
tujuan e-mail dan web browsing (UCLA 
Center for Communication Policy, 
2001). 
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Heijden et al., (2003) 
menyatakan bahwa untuk memahami 
niat beli online dapat dipahami melalui 
dua sudut pandang, yaitu: (1) 
teknologi dan (2) trust. Oleh karena 
itu, apabila perilaku konsumen dalam 
membeli produk secara online hendak 
dipahami melalui dua sudut pandang 
tersebut disebut dengan TRiTAM (Lui 
and Jamieson, 2003). Berdasarkan latar 
belakang, teori, dan penelitian terdahulu 
yang telah dijelaskan dan melihal ruang 
penelusuran ilmiah terhadap  online 
shopping  yang masih terbuka,  peneliti 
menilai penting untuk melakukan 
penelitian dengan mengambil judul " 
Pengaruh Risk Perception  Terhadap 
Intention  To  Shop  Online Dengan  
Attitude Toward  Online  Shopping 
Sebagai Variabel Intervening”. 
Rumusan Masalah 
masalah utama penelitian ini 
dirumuskan sebagai berikut : 
1. Apakah  risk  perception  
berpengaruh  signifikan  terhadap  
attitude  toward     online shopping  
pada toko sepatu online di Sidoarjo? 
2. Apakah risk perception 
berpengaruh tidak langung dan 
signifikan terhadap intention to 
shop online pada toko sepatu online 
di Sidoarjo? 
 
Tujuan Penelitian 
1. Menguji  dan  menganalisis  pengaruh  
risk  perception  terhadap  attitude  
toward    online shopping  pada toko 
sepatu online di Sidoarjo 
2. Menguji  dan  menganalisis  pengaruh  
secara  tidak  langsung  variabel  risk  
perception terhadap  intention  to  
shop  online  yang  dimediasi  
variabel  attitude  toward     online 
shopping pada toko sepatu online di 
Sidoarjo 
 
LANDASAN TEORI 
Theory of Planned Behavior (TPB) 
Melalui berbagai temuan 
penelitian ilmu sosial yang menerapkan 
Theory of Reasoned Action (TRA)., 
Ajzen melihal bahwa TRA memiliki 
keterbatasan. Ajzen menggambarkan 
aspek perilaku dan sikap ini sebagai 
continuum, artinya bermula dari sedikit 
kontrol sampai dengan kontrol yang 
kuat. Untuk menyeimbangkan observasi 
dan mengatasi keterbatasan, Ajzen 
memodifikasi TRA dengan 
menambahkan anteseden ketiga dalam 
teori aslinya. Anteseden itu adalah 
konsep perceived behavior control 
(PBC). Penambahan elemen 
menghasilkan teori baru yang dikenal 
dengan Theory of Planned Behavior 
(TPB). TPB dikembangkan untuk 
memprediksi prilaku dimana individu 
memiliki kontrol kehendak yang kuat. 
Intention to Shop Online 
Sebagian besar studi empiris 
menyimpulkan bahwa niat berpengaruh 
secara signifikan terhadap perilaku 
seseorang (Jarvenpaa et al., 2000; 
Heijden et al., 2003; Heijden and 
Verhagen, 2004; Hagger and 
Chalzisarantis, 2005; Simon and   
Paper, 2007). Intention to shop online 
(niat beli online) adalah kesediaan 
konsumen untuk berbelanja online pada 
umumnya atau pada toko online tertentu 
(Li and Zhang, 2005). Intention to shop 
online dimaksudkan  untuk  mengukur  
seberapa  besar  kesediaan  individu  
untuk  membeli  atau seberapa kuat 
upaya individu untuk menunjukkan suatu 
perilaku membeli barang atau jasa. 
tertentu (Ajzen and Fishbein, 2004). Niat 
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beli online dalam penelitian ini diukur 
dengan menggunakan dua indikator (Li 
and Zhang, 2005), yaitu intention to 
shop online generally dan intention to 
shop at a specific e-sore. Intention to 
shop online generally adalah kesediaan 
konsumen untuk menggunakan internet 
sebagai saluran untuk melakukan 
pembelian secara umum, tidak terbatas 
pada toko online tertentu. Intention to 
shop at a specific e-store adalah 
kesediaan konsumen untuk membeli 
pada toko online tertentu. 
Sebagian penelitian menyusun 
model yang berorientasi pada teknologi 
sebagai dasar perspektif dan 
menempatkan faktor-faktor teknologi 
sebagai konstruk penentunya (Monsuwe 
et al., 2004; Heijden and Verhagen, 
2004). Sementara itu, sebagian model 
lain menyajikan model yang berorientasi 
pada trust dengan menggunakan faktor-
faktor yang berkaitan dengan trust (trust 
perspective) sebagai konstruk 
penentunya (Jarvenpaa et al., 2000; 
Gefen et al., 2002; Gefen and Straub, 
2004; Heijden and Verhagen, 2004). 
 
Attitude toward Online Shopping 
Attitude (sikap) merupakan 
konsep yang telah dikaji oleh banyak 
peneliti prilaku. Penelitian pertama-tama 
dilakukan untuk memahami 
pembentukan sikap, hubungan antara 
sikap  dan  prilaku,  dan  perubahan  
sikap.  Pembahasan  tentang sikap  
secara ilmiah  adalah penting mengingat 
bahwa sikap berdampak pada prilaku. 
Komponen kognitif mengacu 
pada keyakinan atau pengetahuan 
individu terhadap obyek sikap. 
Komponen afektif mencakup perasaan 
individu terhadap obyek sikap. Dalam 
pandangan   sikap   multidimensi,   
komponen   kognitif   (berpikir   =   
think)   mempengaruhi komponen  
afektif  (merasakan  =  feel),  dan  
komponen  afektif  mempengaruhi  
komponen konatif (tindakan = do) 
(Illfed and Winer, 2002). Niat 
berperilaku tidak hanya dipengaruhi 
oleh komponen afektif, tetapi juga oleh 
atribut lain. Misalnya, dalam TPB, 
variabel yang mempengaruhi niat 
perilaku, selain komponen sikap afektif 
juga norma subyektif dan persepsi 
pengontrol perilaku (PBC. Semen
t
ara 
itu, niat perilaku dalam Technology 
Acceptance Model (TAM, di camping 
dipengaruhi oleh komponen sikap 
afektif, juga dipengaruhi oleh persepsi 
kebergunaan, (Davis et al., 1989). 
 
Risk Perception 
Laroche et al., (2004) 
mengajukan definisi operasional untuk 
setiap dimensi persepsi risiko. Financial 
risk adalah keyakinan konsumen 
mengenai kehilangan uang yang dialami 
ketika konsumen membeli barang secara 
online. Time risk adalah keyakinan 
konsumen mengenai kehilangan waktu 
dan upaya ketika konsumen membeli 
barang secara online. Performance risk 
adalah keyakinan konsumen mengenai 
kerusakan barang yang akan dialami 
ketika konsumen membeli barang 
secara  online. Social risk  adalah 
keyakinan konsumen tentang 
kemungkinan tidak dihargai, dihormati, 
dan hilangnya hubungan persahabatan 
dengan orang lain. Psychological risk 
adalah keyakinan konsumen tentang 
kemungkinan munculnya perasaan 
cemas, tidak nyaman, dan tekanan psikis 
akibat dari melakukan pembelian online. 
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Risiko yang diterima dapat 
bervariasi untuk setiap cara belanja yang 
digunakan (Laroche et al., 2004). Bobbit 
and Dabholkar (2001) berpendapat 
beberapa tipe risiko, seperti risiko 
keuangan, psikologis, dan kinerja produk 
lebih relevan diterapkan pada konteks 
belanja online daripada cara belanja 
konvensional. Beberapa penelitian 
memperlihalkan temuan menarik bahwa 
persepsi terhadap risiko mempengaruhi 
secara negatif dan signiftkan terhadap 
niat beli online. Proposisi ini didukung 
oleh temuan Gefen and Straub (2003) 
dan Jarvenpaa et al., (2000). 
Suatu penelitian empiris di 
Jerman mengatakan bahwa hampir 30% 
pengguna internet yang  tidak  bersedia 
berbelanja  online disebabkan  karena 
mereka tidak  mau memberikan 
informasi secara detail tentang kartu 
kredit (Greenspan, 2002). Meskipun 
demikian, kelima dimensi skala risiko 
tetap penting (Laroche et at, 2004) 
sehingga digunakan dalam penelitian ini. 
 
Penelitian Sebelumnya 
1. Penelitian  sebelumnya  mengenai  
pengaruh  risk  perception  terhadap  
attitude  toward online  shopping  
dilakukan  oleh  Heijden  et  al.  
2003,  Hasil  penelitian  tersebut  
juga menyatakan bahwa sikap 
selanjutnya mempengaruhi niat 
prilaku individu. Selain berpengaruh 
langsung terhadap niat, persepsi 
risiko juga memberikan pengaruh 
terhadap pembentukan sikap. 
Heijden et al. (2003) menyimpulkan 
bahwa persepsi risiko berpengaruh 
terhadap sikap belanja. 
2. Penelitian tentang pengaruh risk 
perception terhadap intention to 
shop online dilakukan oleh Gefen et 
al., 2003, hasil penelitiannya  
menyatakan bahwa konsumen akan 
bersedia melakukan pembelian pada 
toko online dengan kemungkinan 
adanya risiko yang rendah, 
Sebaliknya, konsumen mungkin 
tidak akan melakukan pembelian 
pada vendor yang dipersepsikan 
mempunyai risiko tinggi, meskipun 
konsumen memiliki sikap yang 
positif terhadap vendor. Masih 
dengan topik yang sama menurut 
hasil menelitian dari Cheung et al., 
(2003) penelitian ini juga 
menegaskan bahwa hubungan antara 
risiko dan kesediaan untuk membeli 
sangat berpengaruh kuat. 
3. Penelitian tentang  pengaruh 
attitude toward online shopping 
terhadap intention to shop online 
dilakukan oleh Chen et al., 2007:   
Shim et al., 2001 disimpulkan 
bahwa secara teoritis, perilaku 
belanja online mensyaratkan adanya 
kehendak atau kemauan dan hal 
tersebut dijelaskan dan diramalkan 
oleh TRA. 
 
Hipotesis 
1. Risk perception berpengaruh 
signifikan terhadap attitude toward  
online shopping pada toko sepatu 
online di Sidoarjo 
2. Attitude toward  online  shopping 
memediasi pengaruh risk perception 
terhadap intention to shop online pada 
toko sepatu online di Sidoarjo. 
 
Populasi dan Sampel 
Populasi 
populasi dalam penelitian ini 
adalah seluruh pengunjung dan 
pengguna situs Internet yang berpotensi 
melakukan belanja kebutuhan mereka 
secara online, Untuk itu karakteristik 
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populasi dapat dinyatakan sebagai 
berikut: 
1.   Pengunjung dan pengguna situs 
Internet. 
2.   Berdomisili di Sidoarjo. 
3.   Berusia > 17 tahun. Penentuan batas 
usia ini merefleksikan usia dewasa 
yang sudah dapat memahami online 
shopping. 
4.   Minimal dalam satu hari melakukan 
akses Internet sebanyak 1 kali. Akses 
Internet dengan frekuensi 1 kali 
menjadi dasar asumsi bahwa 
pengunjung sudah familiar dengan 
pengoperasian Internet. 
5.   Setiap kali mengakses Internet, selalu 
membuka situs online store. 
 
Teknik Pengambilan Sampel 
Dalam penelitian ini dilakukan 
dengan random sampling technique, 
yaitu teknik pengambilan sampel secara 
acak dimana masingmasing anggota 
populasi dengan karakteristik yang telah 
ditentukan mempunyai peluang yang 
sama untuk dijadikan sebagai responden. 
Mengingat jumlah populasi 
tersebut cukup banyak sehingga populasi 
dalam penelitian ini dianggap tidak 
terbatas. Untuk itu sampel diambil 
dengan batas sampel maksimum atau 
sampel besar yaitu ditentukan pada 
jumlah 100 orang (responden) 
(Simamora, 2004). Untuk menghindari 
adanya data yang bias maka dalam 
penelitian ini jumlah sampel ditambah 
20 % sehingga  total sampel adalah 120 
responden 
 
Uji Validitas dan Reliabilitas 
Uji validitas dalam penelitian ini 
dilakukan dengan mengukur korelasi 
antara skor indikator reflektif dengan 
skor variabel latennya. Untuk tujuan ini 
loading 0.5 sampai 0.6 dianggap cukup 
(Ghozali, 2008, Solimun, 2008). Item 
pernyataan dapat dikatakan valid jika 
memiliki loading> 0.5. 
kelompok indikator yang 
mengukur sebuah variabel memiliki 
reliabilitas komposit yang baik jika 
mempunyai composite reliability > 0.6 
(Solimun, 2008). Dengan kata lain item 
pernyataan dapat dikatakan reliabel jika 
memiliki composite reliability > 0.6. 
 
Teknik  Analisis Data 
Two Stage Least Square (TSLS) 
Alat analisis ini digunakan untuk 
mengetahui besarnya tingkat mediasi 
dari varoiabel intervening (attitude   to  
ward  online  shopping)  pada  pengaruh  
variabel  risk  perception terhadap 
intention to shop online.  Kerangka kerja 
Two Stage Least Square (TSLS) terdiri 
dari dua persamaan regresi bertingkat 
dan membandingkan perubahan R
2 
diantara ketiganya yang menentukan 
secara tepat tipe efek intervening yang 
terjadi (Ghozali, 2008 :197-210). 
Y =  + 1X1 + e1 
Y =  + 1X1 + 2M + e2 
Koefisien  beta  X2    signifikan,  
mengindikasikan  bahwa  attitude  to  
ward  online shopping konsumen secara 
nyata mampu memediasi hubungan risk 
perception dengan intensi pembelian, 
artinya bahwa pengaruh positif dari risk 
perception terhadap   intention to shop 
ordine, akan lebih besar jika attitude to 
ward online shopping konsumen juga 
lebih besar. Besarnya pengaruh variabel 
M dalam memediasi antara variabel 
regulatory fit terhadap variabel 
tergantung pada hasil uji signifikansi 
parameter individual yang ditempuh 
melalui : 
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1. Uji residual. 
2. Uji nilai selisi mutlak. 
 
Uji Validitas dan Reliabilitas 
Uji validitas dalam penelitian ini 
melalui pengukuran korelasi antara skor 
indikator reflektif dengan skor variabel 
laten. Untuk tujuan ini loading 0.5 
sampai 0.6 dianggap cukup (Ghozali, 
2008, Solimun, 2008). Item pernyataan 
dapat dikatakan valid jika memiliki 
loading 
> 0.5. Uji reliabilitas dalam penelitian 
ini dilakukan dengan mengukur korelasi 
antar jawaban pernyataan dalam 
kelompok indikator. walaupun bukan 
merupakan standar absolut, kelompok 
indikator yang mengukur sebuah 
variabel memiliki reliabilitas komposit 
yang baik jika mempunyai composite 
reliability > 0.6 (Solimun, 2008). 
Dengan kata lain item pernyataan dapat 
dikatakan reliabel jika memiliki 
composite reliability > 0.6. Hasil analisis 
dan perhitungan SPSS versi 24 
diperoleh nilai   koefisien reliabilitas 
sebesar 0,768, yang berati bahwa data 
bersifat realibel karena memiliki nilai 
alfa crombath di atas 0,6. 
 
Uji Asumsi Klasik 
hasil uji asumsi klasik sebagai 
berikut : 
1. Dalam uji multikolinieritas, bertujuan 
untuk menguji apakah dalam model 
TSLS ditemukan adanya korelasi 
antar variabel bebas. Untuk 
mendeteksi kondisi tersebut dapat 
dilihat pada nilai VIF (Variance 
inflation Factor). Nilai toleransi yang 
rendah sama dengan nilai VIF tinggi 
karena VIF = 1. Nilai cut off yang 
umum dipakai untuk menunjukkan 
terjadinya multikolinieritas adalah 
apabila nilai VIF ≥10 (Ghozali 2008 
: 96). Dalam penelitian ini nilai VIF 
pada varabel risk perception (X1) 
adalah 1.125 dimana nilai tersebut 
berada ≤ 10 maka dapat disimpulkan 
tidak terjadi multikolinieritas. 
2. Uji Otokorelasi, pengujian ini 
bertujuan untuk menguji model 
regresi apakah ada korelasi antara 
kesalahan penggganggu (ei) pada   
periode t dengan kesalahan 
pengganggu pada periode t-1 
(sebelumnya). Pengujian ini 
digunakan untuk data penelitian yang 
jenis datanya adalah data time 
series. Pengujian juga dapat 
dilakukan melalui nilai DWT. Jika 
nilai DWT mendekati 2 maka tidak 
terjadi otokorelasi. Pada penelitian ini 
nilai DWT =  1,729 nilai ini dibawah 
2 namun data yang digunakan adalah 
jenis data interval jadi pengujian ini 
tidak dianggap penting, namun 
demikian jika dilihat dari hasil nilai 
DWT maka dapat disimpulkan bahwa 
model yang digunakan fit / cocok. 
3. Pengujian asumsi klasik pada tahap 
kedua yaitu menguji pengaruh risk 
perception terhadap intention  to  
shop  online  yang  dimediasi  
variabel  attitude  toward    online    
shopping diperoleh  hasil  uji  asumsi  
klasik  sebagai  berikut  :  hasil  
deteksi  terhadap  nilai  VIF (Variance 
inflation Factor) dimana nilai cutoff 
untuk variabel risk perception sebesar 
(X1) adalah 1,250 dimana nilai 
tersebut berada ≤ 10 maka dapat 
disimpulkan tidak terjadi 
multikolinieritas.  Untuk  variabel  
attitude  toward    online    shopping  
(X2)  nilai  VIF (Variance inflation 
Factor) dimana nilai cutoff sebesar 
1,871 nilai tersebut berada ≤ 10 maka 
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dapat disimpulkan tidak terjadi 
multikolinieritas. 
4. Uji Otokorelasi, Pada analisa data 
tahap kedua ini diperoleh DWT =   
1,961 nilai ini dibawah 2 namun data 
yang digunakan adalah jenis data 
inerval jadi pengujian ini tidak 
dianggap penting, namun demikian 
jika dilihat dari hasil nilai DWT maka 
dapat disimpulkan bahwa model 
regresi yang digunakan fit. 
 
Pengaruh Variabel Risk Perception 
Terhadap Attitude Toward  Online 
Shopping. 
Hasil  estimasi  dalam  
pengolahan  data  menggunakan  program  
SPSS.24  dapat ditampilkan pada tabel 
berikut :
 
Tabel 1 
Hasil Analisis Tahap Pertama Pengaruh Variabel Risk Perception Terhadap Attitude 
Toward  Online Shopping 
 
 
 
Variabel  Bebas 
Koef 
Regresi 
Nilai T 
hitung 
 
Probabilitas 
 
Keterangan 
Risk Perception (X1) 0,671 4,675 0,000 Signifikan 
Konstanta = 7,622                                                      F Ratio = 22.321 
R Square = 0,801                                                       Prob     = 0,000 
Adjusted R Square = 8,953 
Multiple R = 0,661 
 
Adapun  hasil  dari  bentuk  
model  pertama  dalam  analisis  ini  
dinterpretasikan sebagai berikut : 
Y =  + 1 X1 + ei 
Y = 7,622 + 0,671X1 
Koefisien-koefisien dalam analisis 
tersebut dapat diinterpretasian sebagai 
berikut Koefisien konstanta a = 7,622 
menunjukkan bahwa apabila variabel 
X1  konstan maka attitude toward  
online  shopping tetap sebesar 7,622. 
Koefisien b1 = 0,671 artinya koefisien 
regresi parsial variabel bebas risk 
perception (X1) menunjukkan nilai 
positif, berarti terdapat hubungan positif 
atau searah antara variabel bebas (X1) 
dengan variabel tergantung (Y). Oleh 
karena itu bila risk perception 
meningkat, maka attitude toward online  
shopping  juga meningkat atau dengan 
kata lain jika variabel risk perception 
(X1) naik satu satuan maka attitude 
toward   online   shopping   (Y) akan 
meningkat sebesar 0,671 satuan dan 
sebaliknya. 
Koefisien determinan R square 
dapat dideskripsikan bahwa nilai R 
square = 0,801, menunjukkan bahwa 
80,1 % variasi naik turunnya attitude 
toward   online   shopping ditentukan 
secara simultan oleh variabel X1 sebesar 
0,801 % dan sisanya 19,9% dipengaruhi 
oleh variabel di luar model. 
Koefisien Multiple R = 0,661 
menunjukkan bahwa variabel X1  
memiliki tingkat korelasi secara 
simultan dengan variabel Y (attitude 
toward   online   shopping ) yang cukup 
kuat karena nilainya  lebih besar dari  
50%.
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Tabel 2 
Pengaruh Risk Perception  Terhadap Intention to Shop Online 
Yang Dimediasi Variabel Attitude Toward  Online Shopping 
 
 
Variabel Bebas Koef 
Regresi 
Nilai t 
Hitung 
Probabilitas Keterangan 
Risk Perception  (X1) 
Attitude Toward 
Online  Shopping (X2) 
0,698 
0,831 
3,353 
6,325 
0,000 
0,000 
Signifikan 
Signifikan 
Konstanta = 1,632                                                  F Ratio = 19, 912 
R Square = 0,823                                                   Prob     = 0,000 
Adjusted R Square = 0,9869 
Multiple R = 0,871 
 
Koefisien-koefisien dalam 
analisis tersebut dapat 
diinterpretasikan sebagai berikut 
Koefisien konstanta   a = 1,632 
menunjukkan bahwa apabila variabel 
X1  dan X2 konstan / tetap atau nol 
maka intention to shop online tetap ada 
karena sejak awal pasar online sudah 
memiliki potensi yang sangat kuat 
untuk meraih pasar khususnya untuk 
produk sepatu yang menampilkan 
berbagai pilihan yang menarik. 
Koefisien b1  = 0,698,   artinya 
apabila variabel  risk perception (X1) 
naik satu satuan maka intention to shop 
online (Y) akan meningkat sebesar 
0,698 satuan dan sebaliknya. 
Koefisien b2  = 0,831,  artinya 
apabila variabel attitude toward  online  
shopping (X2) naik satu satuan dalam 
pengertian bahwa para konsumen dalam 
pasar online khususnya  pada  toko  
sepatu  online.    Dengan  demikian  jika  
variabel  attitude  toward online  
shopping meningkat satu satuan maka 
variabel intention to shop online  (Y) 
akan meningkat sebesar 0,831 satuan 
dan sebaliknya. 
Koefisien  determinasi  parsial  
variabel  (X1)  sebesar  0,376  artinya  
besarnya pengaruh variabel (X1) risk 
perception   sebesar 0,376 terhadap 
variabel Y dan sisanya dipengaruhi  
variabel  (X2)  serta  variabel  lain  di  
luar  model.  Sedangkan  koefisien 
determinasi parsial variabel (X2) sebesar 
0,417 artinya besar pengaruh variabel 
(X2) attitude toward   online   shopping   
sebesar 0,417 terhadap variabel Y dan 
sisanya dipengaruhi variabel (X1) serta 
variabel lain di luar model. 
Koefisien  determinan  R  square  dapat  
dideskripsikan  bahwa  nilai  R  square  = 
0,823, menunjukkan bahwa 82,3 % 
variasi naik turunnya variabel intention to 
shop online (Y) ditentukan secara 
simultan oleh variabel X1 dan X2 sebesar 
82,3 % dan sisanya 17,7 % dipengaruhi 
oleh variabel di luar model. 
Koefisien multiple R = 0,871 
menunjukkan bahwa variabel X1  dan X2 
memiliki tingkat korelasi secara simultan 
dengan variabel Y (intention to shop 
online) yang cukup kuat karena nilainya 
lebih dari 50 % yaitu sebesar 0,871 atau 
87,1 %. 
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Tabel 3 
Hasil Analisis TSLS Dari Pengaruh 
Risk Perception Terhadap Intention to Shop Online 
Yang Dimediasi Variabel Attitude Toward  Online Shopping 
 
Variabel Bebas Koef 
Regresi 
Probabilitas Keterangan 
Risk Perception (X1) 0,472 0,000 Signifikan 
Konstanta = 1,471                                                              F Ratio = 19.912 
R Square = 0,751                                                               Prob     = 0,000 
Adjusted R Square = 0,743 
Multiple R = 0,611 
 
Berdasarkan hasil analisis 
statistik dijelaskan sebagai berikut : 1) 
Melihat besarnya pengaruh langsung 
antara (X1) terhadap attitude toward   
online   shopping adalah sebesar 0,376  
sedangkan  risk perception  besarnya 
pengaruh tidak  langsung bahwa 
variabel  trust memediasi pengaruh 
antara risk perception (X1) terhadap 
intention to shop online dikalkulasi 
dengan cara mengalikan koefisien tidak 
langsung yaitu 0,698 x 0,831 = 0,580   
atau total pengaruh variabel risk 
perception terhadap customer value = 
0,376 + (0,698 x 0,831) = 0,956. Dengan 
demikian dapat disimpulkan besarnya 
pengaruh  risk perception terhadap 
intention to shop online yang dimediasi 
oleh variabel attitude toward  online  
shopping sebesar 0,580 atau 58 %. 
Melihat besarnya nilai tersebut dapat 
dikatakan bahwa pengaruh tersebut 
cukup besar. Berdasarkan nilai tingkat 
probabilitas / signifikansi sebesar  0,000 
maka hipotesis kedua yang diajukan  
dalam  penelitian  ini  ““Diduga  attitude  
toward    online    shopping  memediasi 
pengaruh  risk  perception  terhadap  
intention  to  shop  online  pada  toko  
sepatu  online  di Sidoarjo” terbukti 
benar dan diterima. 
 
SIMPULAN DAN SARAN 
Simpulan 
1. Hasil uji secara simultan diperoleh 
nilai F hitung (22,321) dengan tingkat 
signifikansi 0,000 maka hipotesis 
pertama yang diajukan bahwa 
“Diduga risk perception berpengaruh 
signifikan  terhadap  attitude  toward    
online    shopping    pada  toko  
sepatu  online  di Sidoarjo” terbukti 
benar dan diterima 
2. Hasil analisis data dengan model 
TSLS (Two Stage Least Square) 
pada tahap kedua menunjukkan 
bahwa nilai koefisien determinan R 
square sebesar 0,823, menunjukkan 
bahwa 82,3 % variasi naik 
turunnya variabel intention to shop 
online (Y) ditentukan secara 
simultan oleh variabel X1  dan X2 
sebesar 82,3 % dan sisanya 17,7 % 
dipengaruhi oleh variabel di luar 
model. Koefisien multiple R = 0,871 
menunjukkan bahwa variabel X1 dan 
X2 memiliki tingkat korelasi secara 
simultan dengan variabel Y (intention 
to shop online) yang cukup kuat 
karena nilainya lebih dari 50 % yaitu 
sebesar 0,871 atau 87,1 %. Hasil 
analisis data menunjukkan bahwa 
nilai probabilitas sebesar 0,000 maka 
hipotesis kedua  yang  diajukan  
dalam  penelitian  ini  bahwa  
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“Diduga  attitude  toward    online 
shopping memediasi pengaruh risk 
perception terhadap intention to shop 
online pada toko sepatu online di 
Sidoarjo” terbukti benar dan diterima 
3. Terdapat perbedaan pada hasil 
analisis two stage least square 
pada tahap kedua dan ketiga, 
dimana nilai koefisien yang 
dihasilkan sama, namun secara 
spesifik terdapat perbedaan pada 
nilai koefisien Multiple R  yaitu 
sebesar   0,611. pada saat pengujian 
regresi dua tahap sedangkan pada 
tahap ketiga nilai Multiple R = 0,971. 
Perbedaan nilai terserbut  
menunjukkan  berkurangnya  nilai  
korelasi  variabel  bebas  terhadap  
variabel terikat karena posisi variabel 
attitude toward  online  shopping 
(X2) merupakan variabel yang  
diposisikan  sebagai  variabel  
eksplanasi  atau  variabel  yang  
menjelaskan  bahwa adanya 
pengaruh secara  tidak  langsung 
antara  risk perception  (X1) 
terhadap  variabel intention to shop 
online. 
Saran 
1. Agar risk perception tidak 
menciptakan ketakutan bahkan 
ketidaknyamanan di benak 
konsumen maka pelaku bisnis online 
harus memberikan jaminan pelayanan 
yang benar- benar mampu  
menciptakan  tingkat  kepercayaan  
yang tinggi  di  lingkungan  
konsumen khususnya yang intensif 
melakukan belanja secara online. 
Tingkat kepercayaan inilah yang 
akan menciptakan tingkat kepuasan 
dalam diri konsumen yang pada 
akhirnya akan menciptakan loyalitas 
pelanggan. 
2. Bagi peneliti-peneliti selanjutnya 
hendaknya dikembangkan model 
yang lebih baik dalam setting yang 
berbeda dengan memperluas jenis 
obyek penelitian sehingga  dapat 
dilakukan generalisasi terhadap hasil 
penelitian, dengan demikian akan 
terwujud pengkayaan ilmu 
pengetahuan khususnya di bidang 
manajemen pemasaran. 
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